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Prasentation

Der Direktor eines Kommunikationsunternehmens muss einen aktuellen Uberblick tber
alles haben, was in und um das Unternehmen herum geschieht, und jeden Bereich des
Unternehmens aus einer globalen Perspektive kennen. Das hilft ihm, jederzeit die richtigen
Entscheidungen zu treffen und immer auf dem Laufenden zu sein.
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Kommunikationsfachleute muissen sich
weiterbilden, um sich professionell an neue
Entwicklungen in diesem Bereich anzupassen”
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Das Dozententeam des Privaten Masterstudiengangs MBA in Management von
Kommunikationsunternehmen hat eine sorgfaltige Auswahl der einzelnen Themen
dieser Fortbildung getroffen, um dem Studenten ein moglichst umfassendes Studium zu
ermaoglichen, das stets mit aktuellen Themen verbunden ist.

Da es sich um einen Online-Masterstudiengang handelt, ist der Student nicht an feste
Zeiten oder die Notwendigkeit gebunden, sich an einen anderen physischen Ort zu begeben,
sondern kann zu jeder Tageszeit auf die Inhalte zugreifen und so sein Arbeits- oder
Privatleben mit seinem akademischen Leben in Einklang bringen.

Dieser private Masterstudiengang vermittelt dem Studenten spezifische Instrumente
und Fahigkeiten, um seine berufliche Tatigkeit im breiten Umfeld des Managements von
Kommunikationsunternehmen erfolgreich auszubauen. Er vermittelt Schilisselkompetenzen
wie die Kenntnis der Realitat und der taglichen Praxis in den Medien und fordert die
Verantwortung bei der Uberwachung und Beaufsichtigung der eigenen Arbeit sowie die
Kommunikationsfahigkeit im Rahmen der notwendigen Teamarbeit.

Dieser MBA in Management von Kommunikationsunternehmen enthalt das vollstandigste
und aktuellste Programsnm auf dem Markt. Seine herausragendsten Merkmale sind:

+ Die Entwicklung von Fallstudien, die von Experten flr das Management von
Kommunikationsunternehmen prasentiert werden

+ Der anschauliche, schematische und dulerst praxisnahe Inhalt vermittelt alle fir die
berufliche Praxis unverzichtbaren wissenschaftlichen und praktischen Informationen

+ Erenthélt praktische Ubungen, in denen der Selbstbewertungsprozess durchgefiihrt
werden kann, um das Lernen zu verbessern

+ Mit besonderem Schwerpunkt auf innovativen Methoden flir das Management von
Kommunikationsunternehmen

+ Theoretische Lektionen, Fragen an den Experten, Diskussionsforen zu kontroversen
Themen und individuelle Reflexionsarbeit

+ Die Verfiigharkeit des Zugangs zu Inhalten von jedem festen oder tragbaren Gerat mit
Internetanschluss

Verpassen Sie nicht die Gelegenheit, diesen
Privaten Masterstudiengang MBA in Management
von Kommunikationsunternehmen bei uns zu
absolvieren. Es ist die perfekte Gelegenheit, um
Ihre Karriere voranzutreiben'
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Diese Fortbildung verfugt Uber das
beste didaktische Material, das Ihnen ein
kontextbezogenes Studium ermdglicht, das

Dieser private Masterstudiengang ist die
P gang lhr Lernen erleichtern wird.

beste Investition, die Sie bei der Auswahl eines
Auffrischungsprogramms tatigen konnen, um lhre
Kenntnisse im Bereich des Managements von

Kommunikationsunternehmen zu aktualisieren” Dieser 100%ige Online-Masterstudiengang
wird es Ihnen ermaéglichen, Ihr Studium mit

Ihrer beruflichen Tatigkeit zu verbinden und

gleichzeitig Ihr Wissen in diesem Bereich zu

erweitern.

Das Lehrteam besteht aus Fachleuten aus dem Bereich der Kommunikation, die ihre
Berufserfahrung in diese Fortbildung einbringen, sowie aus anerkannten Fachleuten von
fihrenden Gesellschaften und renommierten Universitaten.

Die multimedialen Inhalte, die mit der neuesten Bildungstechnologie entwickelt wurden,
werden der Fachkraft ein situiertes und kontextbezogenes Lernen ermdglichen, d. h. eine
simulierte Umgebung, die eine immersive Fortbildung bietet, die auf die Ausfiihrung von
realen Situationen ausgerichtet ist.

Das Konzept dieses Programms konzentriert sich auf problemorientiertes Lernen, bei dem
die Fachkraft versuchen muss, die verschiedenen Situationen aus der beruflichen Praxis zu
I6sen, die wahrend des gesamten Studiengangs gestellt werden. Dabei wird die Fachkraft
von einem innovativen interaktiven Videosystem unterstitzt, das von renommierten und
erfahrenen Experten im Management von Kommunikationsunternehmen entwickelt wurde.
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Ziele

Das Programm MBA in Management von Kommunikationsunternehmen zielt darauf ab
die Leistung von Fachleuten in diesem Bereich zu erleichtern, damit sie sich die wichtigsten
Innovationen im Bereich der Kommunikation aneignen und lernen kénnen.
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Dies ist die beste Mdglichkeit, sich Uber die
neuesten Fortschritte im Management von
Kommunikationsunternehmen zu informieren”
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Allgemeines Ziel

+ Fortbilden von Medienfachleuten, damit sie ein groBes Unternehmen leiten konnen,
indem sie sich das nétige Wissen in jedem Bereich desselben aneignen

Entwickeln Sie Ihre Recherchefahigkeiten
und lernen Sie, thematische Knotenpunkte
und Probleme in alltaglichen Umgebungen
zu identifizieren”

Spezifische Ziele

Modul 1. Management und Fiihrung
+ Entwickeln von Strategien zur Entscheidungsfindung in einem komplexen und instabilen Umfeld
+ |dentifizieren der wichtigsten Eigenschaften und Fahigkeiten einer Flihrungskraft
+ Erkennen der Vorteile, die eine Fihrungskraft im Vergleich zu einem Senior Manager in
einem Unternehmen bieten kann

+ Erwerben von Rhetoriktechniken, um als Fiihrungskraft motivieren zu kénnen

Modul 2. Unternehmensstrategie
+ Definieren der neuen Entwicklungen in der Unternehmensfiihrung

+ |dentifizieren der wichtigsten und neuesten Updates im Wirtschaftssektor

+ Entwickeln einer Roadmap fiir einen Uberwachungsplan zur Erreichung der Ziele

+ Erkennen der Prioritaten des Unternehmens und nach Alternativen suchen, um die Ziele
des Unternehmens zu erreichen

Modul 3. Organisation, Management und Unternehmenspolitik
+ Definieren der Unternehmensrichtlinien in Ubereinstimmung mit der zu erreichenden Vision
und Mission

+ Entwerfen von Managementrichtlinien fir eine korrekte Unternehmensorganisation
+ Entwerfen von Unternehmenspolitiken, um die vorgeschlagenen Ziele zu erreichen

+ Entwerfen einer Struktur, um die Organisation von Positionen innerhalb des Unternehmens
zu identifizieren

Modul 4. Management von Kommunikationsunternehmen
+ Erstellen eines Plans zur Entwicklung und Verbesserung der personlichen und
unternehmerischen Fahigkeiten
+ Entwickeln der Fahigkeit Probleme zu erkennen, zu analysieren und zu losen

+ Definieren des Auftrags und der Vision des Unternehmens sowie seines Publikums und
dessen, was es durch die Rolle der Kommunikation vermitteln mochte



Modul 5. Strategische und Unternehmenskommunikation
+ Kennen aller Techniken zur Fiihrung eines Kommunikationsunternehmens

+ |dentifizieren von Instrumenten und Techniken fir das Unternehmenswachstum

+ Kennen der Kommunikationskanéle innerhalb des Unternehmens, so dass Ideen sofort
weitergegeben werden konnen

+ Erstellen eines strategischen Plans, der es ermdglicht, durch Kommunikation einen
unternehmerischen Impuls in der Geschaftswelt zu setzen

Modul 6. Mittel der Kommunikation
+ |dentifizieren der Zielgruppen der Medien

+ Wissen, welche Medien dem Unternehmen zum Wachstum verhelfen konnen
+ Zusammenarbeiten mit Medien, die den Auftrag und die Vision des Unternehmens fordern
+ Erstellen von Werberichtlinien in den Medien fir das Unternehmenswachstum

Modul 7. Social Media
+ Kennen aller verfligbaren Plattformen, um ihr Medium bekannt zu machen

+ Erstellen von Inhalten fir Netzwerke, um potenzielle Kunden fiir das Unternehmen zu gewinnen
+ Erstellen von Inhalten, um Interaktionen zu erzeugen und in den sozialen Medien zu wachsen

+ Wissen, welche Kanale geeignet sind und die Ziele des Unternehmens unterstltzen

Modul 8. Management von Informationsprodukten
+ Generieren von informativen Inhalten, die ein grolles Publikum ansprechen kénnen

+ Erstellen von Qualitatsprodukten, die wichtige Aspekte fiir die heutige Gesellschaft darstellen

+ Verfligen uber eine Datenbank mit wichtigen Kontakten in Regierungsorganisationen,
internationalen Gremien und relevanten Personlichkeiten
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Modul 9. Markt- und Kommunikationsumgebungen
+ Wissen, wie man den Ruf seines Unternehmens verwaltet
+ Erstellen von Richtlinien, um ein breiteres Zielpublikum zu erreichen
+ Ermitteln, welche Marken und Unternehmen eine Partnerschaft mit dem eigenen
Unternehmen eingehen mochten, um ihren Umsatz zu steigern

Modul 10. Markt- und Kundenmanagement
+ |dentifizieren des Umfelds und des Zielpublikums des Unternehmens
+ Kennen des Zielpublikums des Mediums und wissen, welche Art von Richtlinien
generiert werden

+ Entwickeln eines Leitfadens zur Erleichterung der Vermittlung zwischen privaten
Unternehmen und dem Umfeld

Modul 11. Fiihrung, Ethik und soziale Verantwortung der Unternehmen

+ Analysieren der Auswirkungen der Globalisierung auf die Unternehmensfiihrung und
Corporate Governance

+ Beurteilen der Bedeutung einer effektiven Flihrung fiir das Management und den Erfolg
von Unternehmen

+ Definieren von interkulturellen Managementstrategien und deren Bedeutung in
unterschiedlichen Geschaftsumgebungen

+ Entwickeln von Flhrungsqualitaten und Verstehen der aktuellen Herausforderungen fir
Fuhrungskréafte

+ Bestimmen der Prinzipien und Praktiken der Unternehmensethik und deren Anwendung bei
der Entscheidungsfindung in Unternehmen

+ Strukturieren von Strategien zur Umsetzung und Verbesserung von Nachhaltigkeit und
sozialer Verantwortung in Unternehmen
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Modul 12. Personal- und Talentmanagement
+ Bestimmen der Beziehung zwischen strategischer Ausrichtung und Personalmanagement
+ Vertiefen der Kompetenzen, die fir ein effektives kompetenzbasiertes
Personalmanagement erforderlich sind

*

Vertiefen der Methoden fiir Leistungsbeurteilung und Leistungsmanagement

*

Integrieren von Innovationen im Talentmanagement und deren Auswirkungen auf die
Bindung und Loyalitat des Personals

*

Entwickeln von Strategien zur Motivation und Entwicklung von Hochleistungsteams

*

Vorschlagen effektiver Losungen fir das Veranderungsmanagement und die Konfliktlosung
in Organisationen

Modul 13. Wirtschaftlich-finanzielle Verwaltung

+ Analysieren der makrodkonomischen Rahmenbedingungen und deren Einfluss auf das
nationale und internationale Finanzsystem

+ Definieren von Informationssystemen und Business Intelligence fr die finanzielle
Entscheidungsfindung

+ Unterscheiden wichtiger finanzieller Entscheidungen und Risikomanagement im
Finanzmanagement

+ Bewerten von Strategien fir die Finanzplanung und die Beschaffung von
Unternehmensfinanzierung
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Modul 14. Kaufmannisches Management und strategisches Marketing
+ Strukturieren des konzeptionellen Rahmens und der Bedeutung des
Marketingmanagements in Unternehmen
+ Vertiefen der Schlisselelemente und Aktivitaten des Marketings und ihrer Auswirkungen
auf die Organisation

+ Bestimmen der Phasen des Prozesses der strategischen Marketingplanung

+ Bewerten von Strategien zur Verbesserung der Unternehmenskommunikation und des
digitalen Rufs des Unternehmens

Modul 15. Geschaftsleitung

+ Definieren des Konzepts des General Management und seiner Bedeutung fur die
Unternehmensflhrung

+ Bewerten der Aufgaben und Verantwortlichkeiten des Managements in der
Organisationskultur

+ Analysieren der Bedeutung von Betriebsmanagement und Qualitatsmanagement in der
Wertschopfungskette

+ Entwickeln von Fahigkeiten zur zwischenmenschlichen Kommunikation und zum Sprechen
in der Offentlichkeit fir die Ausbildung von Pressesprechern
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Kompetenzen

Nach Bestehen der Priifungen des Privaten Masterstudiengangs in Management von
Kommunikationsunternehmen wird die Fachkraft die notwendigen Kompetenzen fur
eine qualitativ hochwertige und aktuelle Praxis auf der Grundlage der innovativsten
Lehrmethoden erworben haben.
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Dieses Programm wird Ihnen die notigen
Kompetenzen vermitteln, um in lhrer
taglichen Arbeit effektiver zu sein”
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Allgemeine Kompetenz

+ Verwalten eines groen Mediums mit einem Uberblick tber das Geschehen im
Unternehmen und bei den Konkurrenten

Nutzen Sie die Gelegenheit, sich Uber die
neuesten Fortschritte auf diesem Gebiet
zu informieren und diese in lhrer taglichen
Praxis anzuwenden”
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Spezifische Kompetenzen

*

Anwenden der neuesten Trends in der Unternehmensflihrung auf das eigene Unternehmen

*

Entwickeln der eigenen personlichen und unternehmerischen Fahigkeiten

*

Treffen von Entscheidungen in einer komplexen und instabilen Umgebung

*

Identifizieren der Zielgruppen lhrer Medien und Konkurrenten und Entwickeln neuer
Projekte, die helfen, sich zu verbessern
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Kursleitung

Zu den Dozenten des Programms gehoren flihrende Experten fiur alle Aspekte des
Marketingmanagements und der politischen Kommunikation, die die Erfahrung aus
ihrer langjahrigen Tatigkeit in dieses Programnm einbringen. Dartber hinaus sind weitere
anerkannte Fachleute aus verwandten Bereichen an der Gestaltung und Ausarbeitung
beteiligt, die den privaten Masterstudiengang interdisziplinar vervollstandigen und ihn somit
zu einer einzigartigen und sehr bereichernden Erfahrung auf akademischer Ebene fur die
Studenten machen.
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Wir haben die besten Dozenten, die lhnen
zu beruflichem Erfolg verhelfen”
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Internationaler Gastdirektor

Mit Gber 20 Jahren Erfahrung in der Gestaltung und Leitung globaler Talentakquisitionsteams ist
Jennifer Dove eine Expertin fiir Personalbeschaffung und Strategie im Technologiebereich. Im Laufe

ihrer Karriere hatte sie leitende Positionen in verschiedenen Technologieorganisationen von Fortune-
50-Unternehmen inne, darunter NBC Universal und Comcast. lhre Erfolgsbilanz hat es ihr ermdglicht,

sich in wettbewerbsintensiven, wachstumsstarken Umgebungen auszuzeichnen.

Als Vizeprasidentin fiir Talentakquise bei Mastercard ist sie fiir die Uberwachung der Strategie
und Durchfiihrung des Talent Onboarding verantwortlich und arbeitet mit Geschaftsfiihrern und
Personalleitern zusammen, um operative und strategische Einstellungsziele zu erreichen. |hr Ziel ist
es insbesondere, vielfaltige, integrative und leistungsstarke Teams aufzubauen, die die Innovation und
das Wachstum der Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens vorantreiben. Dariiber hinaus
ist sie Expertin flr den Einsatz von Instrumenten zur Gewinnung und Bindung der besten Mitarbeiter
aus aller Welt. Zudem ist sie fiir die Starkung der Arbeitgebermarke und des Wertversprechens von

Mastercard durch Publikationen, Veranstaltungen und soziale Medien verantwortlich.

Jennifer Dove hat ihr Engagement fiir eine kontinuierliche berufliche Weiterentwicklung unter
Beweis gestellt, indem sie sich aktiv an Netzwerken von Personalfachleuten beteiligt und zur
Eingliederung zahlreicher Mitarbeiter in verschiedenen Unternehmen beigetragen hat. Nach ihrem
Hochschulabschluss in Organisationskommunikation an der Universitat von Miami hatte sie leitende

Positionen im Recruiting bei Unternehmen in verschiedenen Bereichen inne.

Dariiber hinaus wurde sie fiir ihre Fahigkeit anerkannt, organisatorische Umgestaltungen zu leiten,
Technologien in Einstellungsprozesse zu integrieren und Fiihrungsprogramme zu entwickeln, die
Einrichtungen auf kiinftige Herausforderungen vorbereiten. Aulerdem hat sie erfolgreich Wellness-

Programme eingefiihrt, die die Zufriedenheit und Bindung der Mitarbeiter deutlich erhéht haben.
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Fr. Dove, Jennifer

+ Vizeprasidentin flr Talentakquise bei Mastercard, New York, USA
+ Direktorin fUr Talentakquise bei NBC Universal, New York, USA
Leiterin der Personalbeschaffung bei Comcast

*

*

Leiterin der Personalbeschaffung bei Rite Hire Advisory

*

Geschéftsflhrende Vizeprasidentin, Verkaufsabteilung bei Ardor NY Real Estate

*

Direktorin flr Personalbeschaffung bei Valerie August & Associates
Kundenbetreuerin bei BNC
Kundenbetreuerin bei Vault

*

*

*

Hochschulabschluss in Organisationskommunikation an der Universitat von Miami

Dank TECH werden Sie mit
den besten Fachleuten der
Welt lernen kbnnen”
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Internationaler Gastdirektor

Rick Gauthier ist eine Fiihrungspersonlichkeit im Technologiebereich mit jahrzehntelanger Erfahrung in
fiithrenden multinationalen Technologieunternehmen. Er hat sich auf dem Gebiet der Cloud-Services
und der Verbesserung von End-to-End-Prozessen profiliert. Er gilt als dulerst effektiver Teamleiter und
Manager, der ein natiirliches Talent dafiir hat, ein hohes MaR an Engagement bei seinen Mitarbeitern

sicherzustellen.

Er ist ein Naturtalent in Sachen Strategie und Innovation in der Geschaftsfiihrung, entwickelt neue
Ideen und untermauert seinen Erfolg mit hochwertigen Daten. Seine Erfahrung bei Amazon hat es
ihm ermdglicht, die IT-Dienste des Unternehmens in den USA zu verwalten und zu integrieren. Bei
Microsoft leitete er ein Team von 104 Mitarbeitern, das fir die Bereitstellung der unternehmensweiten
[T-Infrastruktur und die Unterstiitzung der Produktentwicklungsabteilungen im gesamten Unternehmen

verantwortlich war.

Diese Erfahrung hat ihn zu einem herausragenden Manager mit bemerkenswerten Fahigkeiten zur

Steigerung der Effizienz, Produktivitat und allgemeinen Kundenzufriedenheit gemacht.
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Hr. Gauthier, Rick

+ Regionaler IT-Manager - Amazon, Seattle, Vereinigte Staaten

+ Senior Programm-Manager bei Amazon

+ Vizeprasident bei Wimmer Solutions

+ Senior Manager fur technische Produktivitatsdienste bei Microsoft

+ Hochschulabschluss in Cybersicherheit von der Western Governors
University

+ Technisches Zertifikat in Commercial Diving von Divers Institute of
Technology

+ Hochschulabschluss in Umweltstudien vom The Evergreen State College

Nutzen Sie die Gelegenheit, sich Uber
die neuesten Fortschritte auf diesem
Gebiet zu informieren und diese in
Ihrer taglichen Praxis anzuwenden”
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Internationaler Gastdirektor

Romi Arman ist ein renommierter internationaler Experte mit mehr als zwei Jahrzehnten Erfahrung
in den Bereichen digitale Transformation, Marketing, Strategie und Beratung. Im Laufe seiner langen
Karriere hat er viele Risiken auf sich genommen und ist ein standiger Verfechter von Innovation und
Wandel im Geschaftsumfeld. Mit dieser Expertise hat er mit CEOs und Unternehmensorganisationen
auf der ganzen Welt zusammengearbeitet und sie dazu gebracht, sich von traditionellen
Geschéaftsmodellen zu I6sen. Auf diese Weise hat er Unternehmen wie Shell Energy geholfen, echte

Marktfiihrer zu werden, die sich auf ihre Kunden und die digitale Welt konzentrieren.

Die von Arman entwickelten Strategien haben eine latente Wirkung, denn sie haben es mehreren
Unternehmen ermaoglicht, die Erfahrungen von Verbrauchern, Mitarbeitern und Aktionéren

gleichermalien zu verbessern. Der Erfolg dieses Experten ist durch greifbare Kennzahlen wie
CSAT, Mitarbeiterengagement in den Institutionen, fir die er tatig war, und das Wachstum des

Finanzindikators EBITDA in jeder von ihnen messbar.

AuBerdem hat er in seiner beruflichen Laufbahn Hochleistungsteams aufgebaut und geleitet,
die sogar fir ihr Transformationspotenzial ausgezeichnet wurden. Speziell bei Shell hat er sich
stets bemiiht, drei Herausforderungen zu meistern: die komplexen Anforderungen der Kunden an
die Dekarbonisierung zu erfiillen, eine ,kosteneffiziente Dekarbonisierung" zu unterstiitzen und
eine fragmentierte Daten-, Digital- und Technologielandschaft zu liberarbeiten. So haben seine

Bemiihungen gezeigt, dass es fiir einen nachhaltigen Erfolg unerldsslich ist, von den Beddirfnissen
der Verbraucher auszugehen und die Grundlagen fiir die Transformation von Prozessen, Daten,

Technologie und Kultur zu schaffen.

Andererseits zeichnet sich der Manager durch seine Beherrschung der geschéftlichen Anwendungen
von Kiinstlicher Intelligenz aus, ein Fach, in dem er einen Aufbaustudiengang an der London Business

School absolviert hat. Gleichzeitig hat er Erfahrungen im Bereich IoT und Salesforce gesammelt.
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Hr. Arman, Romi

+ Direktor fir digitale Transformation (CDO) bei der Shell Energy Corporation,
London, UK

+ Globaler Leiter flir eCommerce und Kundenservice bei der Shell Energy
Corporation, London, UK

+ Nationaler Key Account Manager (Automobilhersteller und Einzelhandel) bei
Shell in Kuala Lumpur, Malaysia

+ Senior Management Consultant (Finanzdienstleistungssektor) flir Accenture
mit Sitz in Singapur

+ Hochschulabschluss an der Universitat von Leeds

+ Aufbaustudiengang in Geschaftsanwendungen der Kl fur leitende
Angestellte an der London Business School

+ Zertifizierung zum CCXP Customer Experience Professional
+ Kurs in Digitale Transformation fur Fihrungskréfte von IMD

Mochten Sie Ihr Wissen mit hbchster
padagogischer Qualitat aktualisieren?

TECH bietet Ihnen die aktuellsten

Inhalte auf dem akademischen Markt,

die von authentischen Experten von
internationalem Prestige entwickelt wurden”
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Internationaler Gastdirektor

Manuel Arens ist ein erfahrener Experte fiir Datenmanagement und Leiter eines hochqualifizierten Teams.
Arens ist globaler Einkaufsleiter in der Abteilung fiir technische Infrastruktur und Rechenzentren von Google,
wo er den groiten Teil seiner Karriere verbracht hat. Von Mountain View, Kalifornien, aus hat er Lésungen fiir die
operativen Herausforderungen des Tech-Giganten erarbeitet, wie beispielsweise die Integritdt von Stammdaten,
die Aktualisierung von Lieferantendaten und die Priorisierung von Lieferanten. Er hat die Planung der Lieferkette
von Rechenzentren und die Risikobewertung von Lieferanten geleitet und dabei Prozessverbesserungen und ein

Workflow-Management geschaffen, die zu erheblichen Kosteneinsparungen gefiihrt haben.

Mit mehr als einem Jahrzehnt Erfahrung in der Bereitstellung digitaler Losungen und der Fiihrung von Unternehmen
in verschiedenen Branchen verfiigt er iiber umfassende Erfahrung in allen Aspekten der Bereitstellung strategischer
Losungen, einschlieBlich Marketing, Medienanalyse, Messung und Attribution. Fiir seine Arbeit hat er mehrere
Auszeichnungen erhalten, darunter den BIM Leadership Preis, den Search Leadership Preis, den Preis fiir das

Programm zur Leadgenerierung im Export und den Preis fiir das beste Vertriebsmodell von EMEA.

Arens war auch als Vertriebsleiter in Dublin, Irland, tatig. In dieser Funktion baute er innerhalb von drei Jahren
ein Team von 4 auf 14 Mitarbeiter auf und fiihrte das Vertriebsteam so, dass es Ergebnisse erzielte und
gut miteinander und mit funktionsiibergreifenden Teams zusammenarbeitete. AuRerdem war er als Senior
Industrieanalyst in Hamburg tatig und erstellte Storylines fiir tiber 150 Kunden, wobei er interne und externe Tools
zur Unterstiitzung der Analyse einsetzte. Er entwickelte und verfasste ausfiihrliche Berichte, in denen er sein
Fachwissen unter Beweis stellte, einschlieBlich des Verstandnisses der makrookonomischen und politischen/

regulatorischen Faktoren, die die Einfiihrung und Verbreitung von Technologien beeinflussen.

Er hat auch Teams bei Unternehmen wie Eaton, Airbus und Siemens geleitet, wo er wertvolle Erfahrungen
im Kunden- und Lieferkettenmanagement sammeln konnte. Er zeichnet sich besonders dadurch aus, dass
er die Erwartungen immer wieder iibertrifft, indem er wertvolle Kundenbeziehungen aufbaut und nahtlos mit
Menschen auf allen Ebenen eines Unternehmens zusammenarbeitet, einschlieflich Stakeholdern, Management,
Teammitgliedern und Kunden. Sein datengesteuerter Ansatz und seine Fahigkeit, innovative und skalierbare
Losungen fiir die Herausforderungen der Branche zu entwickeln, haben ihn zu einer fiihrenden Personlichkeit

in seinem Bereich gemacht.
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Hr. Arens, Manuel

+ Globaler Einkaufsleiter bei Google, Mountain View, USA

+ Senior B2B Analytics and Technology Manager bei Google, USA
+ Vertriebsleiter bei Google, Irland

+ Senior Industrial Analyst bei Google, Deutschland

+ Kundenbetreuer bei Google, Irland

+ Accounts Payable bei Eaton, UK

+ Lieferkettenmanager bei Airbus, Deutschland

Setzen Sie auf TECH! Sie werden Zugang
zu den besten didaktischen Materialien
haben, die auf dem neuesten Stand der
Technik und der Bildung sind und von
international anerkannten Spezialisten
auf diesem Gebiet umgesetzt werden”
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Internationaler Gastdirektor

Andrea La Sala ist ein erfahrener Marketingmanager, dessen Projekte einen bedeutenden Einfluss
auf die Modewelt hatten. Im Laufe seiner erfolgreichen Karriere hat er verschiedene Aufgaben in
den Bereichen Produkt, Merchandising und Kommunikation tibernommen. All dies in Verbindung

mit renommierten Marken wie Giorgio Armani, Dolce & Gabbana, Calvin Klein und anderen.

Die Ergebnisse dieser hochkaratigen internationalen Fiihrungskraft sind auf seine nachgewiesene
Fahigkeit zuriickzufiihren, Informationen in klaren Rahmen zu synthetisieren und konkrete, auf
spezifische Geschiéftsziele ausgerichtete MalRnahmen durchzufiihren. Dariiber hinaus ist er fiir seine
Proaktivitat und seine Anpassung an einen raschen Arbeitsrhythmus bekannt. AuBerdem verfiigt er
liber ein ausgepragtes kommerzielles Bewusstsein, eine Marktvision und eine echte Leidenschaft fiir
die Produkte.

Als Globaler Direktor fiir Marke und Merchandising bei Giorgio Armani hat er eine Vielzahl von
Marketingstrategien fiir Bekleidung und Accessoires liberwacht. Seine Taktiken konzentrierten sich
auch auf den Einzelhandel und die Bediirfnisse und das Verhalten der Verbraucher. In dieser Funktion
war La Sala auch fiir die Gestaltung des Produktmarketings in verschiedenen Markten verantwortlich

und fungierte als Teamleiter in den Abteilungen Design, Kommunikation und Verkauf.

Andererseits hat er in Unternehmen wie Calvin Klein oder der Gruppe Coin Projekte zur Férderung
der Struktur, Entwicklung und Vermarktung verschiedener Kollektionen durchgefiihrt. Er war auch
fir die Erstellung von effektiven Kalendern fiir Einkaufs- und Verkaufskampagnen verantwortlich.
Zudem hat er die Bedingungen, Kosten, Prozesse und Lieferfristen der verschiedenen Operationen

verwaltet.

Diese Erfahrungen haben Andrea La Sala zu einem der besten und qualifiziertesten Unternehmensfiihrer
in der Mode- und Luxusbranche gemacht. Er verfiigt (iber eine hohe Managementkapazitat, mit der es
ihm gelungen ist, die positive Positionierung verschiedener Marken und die Neudefinition ihrer Key

Performance Indicators (KPI) effektiv umzusetzen.
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Hr. La Sala, Andrea

+ Globaler Direktor fur Marke und Merchandising bei Giorgio Armani, Mailand, Italien
+ Direktor fur Merchandising bei Calvin Klein

+ Markenleiter bei der Gruppe Coin

+ Brand Manager bei Dolce & Gabbana

+ Brand Manager bei Sergio Tacchini S.p.A.

+ Marktanalyst bei Fastweb

+ Hochschulabschluss in Betriebs- und Volkswirtschaft an der Universita degli Studi Bei TECH erwarten Sie die qua//f/ZIertesten

del Piemonte Orientale und erfahrensten internationalen
Fachleute, die Ihnen einen erstklassigen
Unterricht bieten, der auf dem neuesten
Stand der Wissenschaft ist und auf den
neuesten Erkenntnissen beruht. Worauf
warten Sie, um sich einzuschreiben?"
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Internationaler Gastdirektor

Mick Gram ist international ein Synonym fiir Innovation und Exzellenz im Bereich der Business
Intelligence. Seine erfolgreiche Karriere ist mit Flihrungspositionen in multinationalen Unternehmen
wie Walmart und Red Bull verbunden. Er ist auch bekannt fiir seine Vision, aufkommende Technologien

zu identifizieren, die langfristig einen nachhaltigen Einfluss auf das Unternehmensumfeld haben.

Andererseits gilt er als Pionier bei der Verwendung von Datenvisualisierungstechniken, die komplexe
Datensatze vereinfachen, sie zugdnglich machen und die Entscheidungsfindung erleichtern. Diese
Fahigkeit wurde zur Saule seines beruflichen Profils und machte ihn zu einem begehrten Aktivposten
fiir viele Organisationen, die auf das Sammeln von Informationen und darauf basierende konkrete

MaRnahmen setzen.

Eines seiner herausragendsten Projekte der letzten Jahre war die Plattform Walmart Data Cafe, die
grolte ihrer Art weltweit, die in der Cloud fiir Big Data-Analysen verankert ist. Dariiber hinaus war er als
Direktor fiir Business Intelligence bei Red Bull tatig, wo er Bereiche wie Verkauf, Vertrieb, Marketing
und Lieferkettenoperationen abdeckte. Sein Team wurde kiirzlich fiir seine stéandige Innovation bei der

Nutzung der neuen API von Walmart Luminate fiir Shopper- und Channel-Insights ausgezeichnet.

Was die Ausbildung betrifft, so verfligt die Fiihrungskraft iiber mehrere Master- und

Aufbaustudiengénge an renommierten Zentren wie der Universitédt von Berkeley in den Vereinigten
Staaten und der Universitdt von Kopenhagen in Danemark. Durch diese stéandige Weiterbildung hat
der Experte modernste Kompetenzen erlangt. So gilt er als geborener Anfiihrer der neuen globalen

Wirtschaft, in deren Mittelpunkt das Streben nach Daten und ihren unendlichen Moglichkeiten steht.
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Hr. Gram, Mick

+ Direktor flr Business Intelligence und Analytik bei Red Bull, Los Angeles, USA

+ Architekt fur Business Intelligence-Losungen fur Walmart Data Café

+ Unabhangiger Berater fiir Business Intelligence und Data Science

+ Direktor flr Business Intelligence bei Capgemini

+ Chefanalyst bei Nordea

+ Senior Berater flr Business Intelligence bei SAS

+ Executive Education in KI und Machine Learning am UC Berkeley College of
Engineering

+ Executive MBA in E-Commerce an der Universitat von Kopenhagen

+ Hochschulabschluss und Masterstudiengang in Mathematik und Statistik an der
Universitat von Kopenhagen

Studieren Sie an der laut Forbes
besten Online-Universitat der Welt!
In diesem MBA haben Sie Zugang
zu einer umfangreichen Bibliothek
mit Multimedia-Ressourcen, die
von international renommierten
Professoren entwickelt wurden”
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Internationaler Gastdirektor

Scott Stevenson ist ein angesehener Experte fir digitales Marketing, der seit tiber 19 Jahren fir
eines der machtigsten Unternehmen der Unterhaltungsindustrie, Warner Bros. Discovery, tétig
ist. In dieser Funktion war er maRgeblich an der Uberwachung der Logistik und der kreativen
Arbeitsablaufe auf mehreren digitalen Plattformen beteiligt, darunter soziale Medien, Suche,

Display und lineare Medien.

Seine Fiihrungsqualitaten haben entscheidend dazu beigetragen, die Produktionsstrategien fiir
bezahlte Medien voranzutreiben, was zu einer deutlichen Verbesserung der Konversionsraten seines
Unternehmens fiihrte. Gleichzeitig hat er wahrend seiner friiheren Tatigkeit im Management desselben
multinationalen Unternehmens andere Aufgaben (ibernommen, wie z. B. die des Marketingdirektors

und des Verkehrsleiters.

Stevenson war auch am weltweiten Vertrieb von Videospielen und digitalen Eigentumskampagnen
beteiligt. AuBerdem war er fiir die Einflihrung operativer Strategien im Zusammenhang mit der
Fortbildung, Fertigstellung und Lieferung von Ton- und Bildinhalten fiir Fernsehwerbung und Trailer

verantwortlich.

Dariiber hinaus hat er einen Hochschulabschluss in Telekommunikation von der Universitat von
Florida und einen Masterstudiengang in Kreativem Schreiben von der Universitét von Kalifornien
absolviert, was seine Fahigkeiten in den Bereichen Kommunikation und Storytelling unter Beweis
stellt. AuBerdem hat er an der Fakultéat fiir Berufliche Entwicklung der Universitat Harvard an
bahnbrechenden Programmen {iber den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz in der Wirtschaft
teilgenommen. Sein berufliches Profil ist somit eines der wichtigsten im Bereich Marketing und

digitale Medien.
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Hr. Stevenson, Scott

+ Direktor flir Marketingdienste bei Warner Bros. Discovery, Burbank, USA

+ Verkehrsleiter bei Warner Bros. Entertainment

+ Masterstudiengang in Kreatives Schreiben von der Universitat von Kalifornien
+ Hochschulabschluss in Telekommunikation von der Universitat von Florida

Erreichen Sie lhre akademischen
und beruflichen Ziele mit den am
besten qualifizierten Experten der
Welt! Die Dozenten dieses MBA
werden Sie durch den gesamten
Lernprozess begleiten”
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Internationaler Gastdirektor

Dr. Eric Nyquist ist ein fiihrender internationaler Sportexperte, der auf eine beeindruckende Karriere
zuriickblicken kann. Er ist bekannt fiir seine strategischen Fiihrungsqualitdaten und seine Fahigkeit,

Veranderungen und Innovationen in hochrangigen Sportorganisationen voranzutreiben.

Er hatte unter anderem leitende Positionen als Direktor fiir Kommunikation und Einfluss bei NASCAR
in Florida, USA, inne. Mit seiner langjahrigen Erfahrung bei NASCAR hat Dr. Nyquist auch eine Reihe
von Fiihrungspositionen innegehabt, darunter Senior-Vizeprasident fiir strategische Entwicklung und
Leitender Direktor fiir Geschaftsangelegenheiten, wobei er mehr als ein Dutzend Disziplinen von der

strategischen Entwicklung bis zum Unterhaltungsmarketing leitete.

Nyquist hat auch Chicagos Top-Sportfranchises einen bedeutenden Stempel aufgedriickt. Als
Geschaéftsfiihrender Vizeprasident der Chicago Bulls und der Chicago White Sox hat er seine Fahigkeit

unter Beweis gestellt, geschéftliche und strategische Erfolge in der Welt des Profisports zu erzielen.

SchlieBlich begann er seine Karriere im Sport, als er in New York als leitender strategischer Analyst

fiir Roger Goodell in der National Football League (NFL) arbeitete und davor als Rechtspraktikant

beim Amerikanischen FuRballverband.
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Hr. Nyquist, Eric

+ Direktor fir Kommunikation und Einfluss, NASCAR, Florida, USA

+ Senior-Vizeprasident fur strategische Entwicklung, NASCAR, USA

+ Vizeprasident fir strategische Planung bei NASCAR

+ Leitender Direktor furr Geschaftsangelegenheiten bei NASCAR

+ Geschaftsfuhrender Vizeprasident, Chicago White Sox

+ Geschaftsflhrender Vizeprasident, Chicago Bulls

+ Manager fiir Geschaftsplanung bei der National Football League (NFL)

+ Praktikant fur Geschaftsangelegenheiten/Recht beim amerikanischen
Fullballverband

+ Promotion in Rechtswissenschaften an der Universitat von Chicago

+ Masterstudiengang in Betriebswirtschaft (MBA) an der Booth School of
Business der Universitat von Chicago

+ Hochschulabschluss in Internationaler Wirtschaft am Carleton College

Dank dieses 100%igen Online-
Universitatsabschlusses konnen Sie
Ihr Studium mit Hilfe der fdhrenden
internationalen Experten auf dem
Gebiet, das Sie interessiert, mit lhren
taglichen Verpflichtungen verbinden.
Schreiben Sie sich jetzt ein!”
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Leitung

Fr. Inesta Fernandez, Noelia

+ Journalistin und Social Media Manager
Leiterin der Abteilung Kommunikation (G. Greterika Imp-Exp)
Leiterin der Abteilung Kommunikation und Marketing (A. Corporate)
Community Manager in KMU im Horeca-Kanal
Redakteurin flr lokale Medien
Promotion in Medienforschung
Masterstudiengang in Social Media Management
Hochschulabschluss in Journalismus

Hohere Berufsausbildung in Audiovisuelle Produktion
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Struktur und Inhalt

Die Struktur der Inhalte wurde von den besten Fachleuten im Bereich Management
von Kommunikationsunternehmen entworfen, die tdber umfangreiche Erfahrung und
anerkanntes Ansehen in diesem Sektor verfiigen.
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Dieser Private Masterstudiengang MBA in Management
von Kommunikationsunternehmen enthélt das
vollstandigste und aktuellste Programm auf dem Markt”
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Modul 1. Management und Fihrung

1.1. General Management

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.1.1.  Konzept des General Management

1.1.2.  Die Aktion des Generaldirektors

1.1.3.  Der Generaldirektor und seine Aufgaben
1.1.4.  Transformation der Arbeit der Direktion
Managemententwicklung und Fiihrung

1.21.  Konzept der Managemententwicklung
1.2.2.  Konzept der Fiihrung

1.2.3.  Theorien zur Fuhrung

1.2.4.  Fuhrungsstile

1.2.5. Intelligenz in der Fihrung

1.2.6.  Die Herausforderungen der Fiihrung heute
Verhandlung

1.3.1.  Interkulturelle Verhandlung

1.3.2.  Ansatze zur Verhandlung

1.3.3.  Wirksame Verhandlungstechniken

1.3.4.  Umstrukturierung

Kompetenzbasiertes HR-Management

1.4.1.  Analyse des Potenzials

1.4.2.  VergUtungspolitik

1.4.3.  Karriere-/Nachfolge-Plane
Talentmanagement und Engagement

1.5.1.  Schlissel zum positiven Management
1.5.2.  Talentlbersicht in der Organisation

1.5.3.  Kosten und Wertschopfung

Innovation im Talent- und Personalmanagement
1.6.1.  Modelle fur strategisches Talentmanagement
1.6.2. Identifizierung, Schulung und Entwicklung von Talenten
1.6.3.  Loyalitat und Bindung

1.6.4.  Proaktivitat und Innovation

1.7.

1.8.

1.9.

1.10.

Entwicklung von Hochleistungsteams

1.7.1.  Personliche Faktoren und Motivation fir erfolgreiche Arbeit

1.7.2.  Ein hochleistungsfahiges Team integrieren

1.7.3.  Veranderungs- und Entwicklungsprojekte fir Menschen und Unternehmen
1.7.4.  Finanzielle Schltssel fir die Personalabteilung: Geschaft und Menschen
Motivation

1.8.1.  Die Natur der Motivation

1.8.2.  Erwartungstheorie

1.8.3.  Theorien der Bedirfnisse

1.8.4.  Motivation und finanzieller Ausgleich

Organisatorische Anderungen

1.9.1.  Der Prozess der Transformation

1.9.2.  Antizipation und Aktion

1.9.3.  Organisatorisches Lernen

1.9.4.  Widerstand gegen Veranderungen

Finanzielle Diagnose

1.10.1. Konzept der Finanzdiagnose

1.10.2. Etappen der Finanzdiagnose

1.10.3. Bewertungsmethoden fur die Finanzdiagnose

Modul 2. Unternehmensstrategie

2.1.

2.2.

2.3.

Strategisches Management

2.1.1.  Das Konzept der Strategie

2.1.2.  Der Prozess des strategischen Managements
2.1.3.  Ansatze flr das strategische Management
Planung und Strategie

2.2.1.  Der Planin einer Strategie

2.2.2.  Strategische Positionierung

2.2.3.  Strategie im Unternehmen

224 Planung

Implementierung der Strategie

2.3.1.  Indikatorensysteme und Prozessansatz
2.3.2.  Strategische Karte

2.3.3. Differenzierung und Anpassung



2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.

Unternehmensstrategie

2.4.1.  Konzept der Unternehmensstrategie

2.4.2.  Arten der Unternehmensstrategie

2.4.3.  Instrumente zur Definition von Unternehmensstrategien

Digitale Strategie

2.5.1.  Technologische Strategie und ihre Auswirkungen auf die digitale Innovation
2.52.  Strategische Planung von Informationstechnologien

2.53. Strategie und Internet

Unternehmensstrategie und technologische Strategie

2.6.1.  Wert schaffen flr Kunden und Aktionare

2.6.2.  Strategische IS/IT-Entscheidungen

2.6.3.  Unternehmensstrategie vs. technologische und digitale Strategie
Wettbewerbsfahige Strategie

2.7.1.  Konzept der Wettbewerbsstrategie

2.7.2.  Wettbewerbsvorteil

2.7.3.  Wahl einer Wettbewerbsstrategie

2.7.4.  Strategien nach dem strategischen Uhrenmodell

2.7.5.  Arten von Strategien nach dem Lebenszyklus des Industriesektors
Dimensionen der Marketingstrategie

2.8.1.  Marketingstrategien

2.8.2.  Arten der Marketingstrategien

Verkaufsstrategie

2.9.1.  Verkaufsmethoden

2.9.2.  Anwerbungsstrategien

2.9.3. Dienstleistungsstrategien

Social Business

2.10.1. Strategische Vision des Web 2.0.und seine Herausforderungen
2.10.2. Konvergenzmaglichkeiten und IKT-Trends

2.10.3. Wie man Web 2.0. und soziale Netzwerke profitabel macht
2.10.4. Mobilitat und digitale Wirtschaft
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Modul 3. Organisation, Management und Unternehmenspolitik

3.1, Struktur der Organisation
3.1.1.  Wichtigste Koordinierungsmechanismen
3.1.2.  Abteilungen und Organigramme
3.1.3.  Autoritat und Verantwortung
3.1.4.  Empowerment
3.2, Organisatorische Gestaltung
3.2.1.  Konzept der Organisationsgestaltung
3.2.2.  Organisatorische Strukturen
3.2.3.  Arten von Organisationsformen
3.3.  Strategisches Personalmanagement
3.3.1.  Arbeitsplatzgestaltung, Einstellung und Auswahl
3.3.2.  Schulung und berufliche Entwicklung
3.3.3.  Strategischer Ansatz flir das Personalmanagement
3.3.4. Gestaltung und Umsetzung der Personalpolitik und -praxis
3.4.  Finanzmanagement
3.4.1.  Chancen und Bedrohungen in diesem Sektor
3.42.  Das Konzept von Wert und Wertschopfungskette
3.4.3.  Szenarioanalyse, Entscheidungsfindung und Notfallplanung
3.5 Grundlagen der Unternehmensfiihrung
3.5.1. Interne und externe Analyse. SWOT
3.52.  Sektor- und Wettbewerbsanalyse
3.5.3.  CANVAS-Modell
3.6.  Produktmanagement
3.6.1.  Produkt-Klassifizierungen
3.6.2. Differenzierung
3.6.3.  Design
3.6.4.  Luxus
3.6.5.  Umweltfragen
3.7.  Grundsatze der Preisgestaltung
3.7.1.  Einflhrung in die Preisgestaltung
3.7.2. Etappen der Preisgestaltung
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3.8.  Verwaltung der Vertriebskanéle 4.6.  Die Bedeutung von Marketing in Kommunikationsunternehmen
3.8.1.  Konzept und Funktionen des kommerziellen Vertriebs 4.6.1.  Marketingstrategien in den traditionellen Medien
3.8.2.  Gestaltung und Verwaltung von Vertriebskanélen 4.6.2.  Der Einfluss der sozialen Netzwerke auf die Medienagenda
3.9, Werbekommunikation 4.7.  Strategisches Denken und System
3.9.1. Integrierte Marketingkommunikation 471, Das Unternehmen als System
3.9.2.  Kommunikationsplan fiir Werbung 4.7.2. Strategisches Denken aus der Unternehmenskultur heraus
3.9.3.  Merchandising als Kommunikationstechnik 4.7.3.  Strategisches Denken aus dem Personalmanagement
3.10. E-Commerce 4.8.  Branding
3.10.1. Einflihrung in den E-Commerce 4.8.1.  Die Marke und ihre Funktionen
3.10.2. Unterschiede zwischen traditionellem Handel und E-Commerce 4.8.2. Markenbildung (Branding)
3.10.3. Technologische Plattformen fir den elektronischen Handel 48.3. Markenarchitektur
" 4.9.  Formulierung der kreativen Strategie
4.9.1.  Erkundung strategischer Alternativen
4.1, Die Kommunikationsbranche 4.9.2.  Contrabriefing oder kreatives Briefing
4.1.1.  Mediamorphose 4.9.3.  Branding und Positioning
4.1.2.  Digitale Transformation 4.10. Entwurf eines Krisenhandbuchs/Krisenkommunikationsplans
4.13.  Cybermedia 4.10.1. Verhinderung der Krise
4.2, Rechtliche und wirtschaftliche Struktur von Medienunternehmen 4.10.2. Krisenkommunikation managen
4.2.1.  Einzelunternehmen 4.10.3. Erholen von der Krise
4.2.2. Handelsgesellschaften
423 Medenkonglomerate
4.3.  Struktur, Management und Managementherausforderungen 51.  Kommunikation in Organisationen
4.3.1.  Abteilungsstruktur der Kommunikationsdirektionen 5.1.1.  Organisationen, Menschen und Gesellschaft
4.3.2.  Aktuelle Trends bei Managementmodellen 5.1.2.  Historische Entwicklung des Organisationsverhaltens
4.3.3. Integration von immateriellen Werten 51.3. Bidirektionale Kommunikation
4.3.4.  Herausforderungen fiir die Kommunikationsabteilung 5.2, Trends in der Unternehmenskommunikation
4.4 Strategische Analyse und Wettbewerbsfaktoren 5.2.1.  FErstellung und Verteilung von Unternehmensinhalten
4.47.  Analyse des Wettbewerbsumfelds 5.2.2.  Unternehmenskommunikation im Web 2.0.
4.472.  Determinanten der Wettbewerbsfahigkeit 5.2.3.  Einflhrung von Metriken in den Kommunikationsprozess
4.5, Wirtschaftsethik 5.3.  Integrierter Kommunikationsplan
4.51.  Ethisches Verhalten im Unternehmen 5.3.1. Audit und Diagnose
4.52. Deontologie und ethische Kodizes 5.3.2.  Ausarbeitung des Kommunikationsplans

4.53. Betrug und Interessenkonflikte 53.3.  Ergebnisse messen: KPIs und ROI



5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

59.

5.10.

Interne Kommunikation

5.4.1.  Programme flr Motivation, soziales Engagement, Partizipation und Weiterbildung
mit HR

5.4.2.  Interne Kommunikationsmittel und Medien

5.4.3.  Der interne Kommunikationsplan

Externe Kommunikation

5.51.  Externe KommunikationsmafBnahmen

5.5.2.  Der Bedarf an Kommunikationsbiros

Reputationsmanagement

5.6.1.  Verwaltung der Unternehmensreputation
5.6.2.  Fokus auf Markenreputation
5.6.3.  Management der Reputation von Fihrungskraften

Kommunikation und digitaler Ruf

5.7.1.  Online-Reputationsbericht

5.7.2.  Netiquette und gute Praktiken in sozialen Netzwerken

5.7.3.  Branding und Networking 2.0.

Krisenkommunikation

5.8.1.  Definition und Arten von Krise

5.8.2.  Phasen der Krise

5.8.3.  Nachrichten: Inhalt und Momente

Lobbys und Interessengruppen

59.1.  Meinungsgruppen und ihre Rolle in Unternehmen und Institutionen
59.2. Institutionelle Beziehungen und Lobbying

59.3. Interventionsbereiche, Regulierungsinstrumente, Strategie und Mittel zur

Verbreitung
Strategie der Unternehmensmarke
5.10.1. Offentliches Image und Stakeholder
510.2. Strategie und Management des Corporate Branding
5.10.3. Strategie der Unternehmenskommunikation im Einklang mit der Markenidentitat
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Modul 6. Mittel der Kommunikation

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

6.10.

Einfiihrung in die Kommunikationsmedien

6.1.1.  Was sind die Kommunikationsmedien?

6.1.2.  Merkmale der Medien

6.1.3.  Ntzlichkeit der Medien

Presse

6.2.1.  Einflhrung und kurze Geschichte des Mediums
6.2.2.  Wichtigste Merkmale

6.2.3.  Vom Papier zum Digitalen

Radio

6.3.1.  Einflhrung und kurze Geschichte des Mediums
6.3.2.  Wichtigste Merkmale

Fernsehen

6.4.1.  Einflhrung und kurze Geschichte des Mediums
6.4.2.  Traditionelles Fernsehen

6.4.3.  Neue Formen des Fernsehkonsums

Soziale Netzwerke als Mittel der Kommunikation

6.5.1. Das Netzwerk als neues kommunikatives Umfeld

6.5.2.  Kommunikative Moglichkeiten von sozialen Netzwerken
Neue Plattformen und Gerate

6.6.1.  Eine Umgebung mit mehreren Bildschirmen
6.6.2.  Zweite TV-Bildschirme
6.6.3.  Der Multitasker-Konsument

Glokalisierung

6.7.1.  Lokale Medien

6.7.2.  Annaherungsjournalismus
Medieneffekte

6.8.1.  Wirksamkeit von Marketing und Werbekommunikation
6.8.2.  Theorien iber Medieneffekte
6.8.3.  Soziale und Co-Kreation-Modelle

Konvergenz der Medien

6.9.1.  Ein neues Medien-Okosystem

6.9.2.  Kultur der Konvergenz
Benutzergenerierte Inhalte

6.10.1. Vom Verbraucher zum Prosumenten
6.10.2. Partizipative Kultur

6.10.3. Kollektive Intelligenz
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Modul 7. Social Media 7.8.  Online-Marketingplan

71, Web 2.0. 7.8.1.  Online-Recherche

7.1.1.  Die Organisation im Zeitalter der Konversation /82 Erstillung fjes OnlmE—MAarketmgplans
712 Web 2.0. sind Menschen 7.8.3.  Konfiguration und Aktivierung

7.1.3.  Neue Umgebungen, neue Inhalte /84 E|nfuhrung und Verwaltung
7.2.  Strategien flr Social Media /9. Community Management

7.9.1.  Rolle, Aufgaben und Zustandigkeiten des Community Managers
7.9.2.  Social Media Manager
7.9.3.  Social Media Strategist
7.10. Web Analytics und Social Media
7.10.1. Festlegung von Zielen und KPIs
7.10.2. ROlim digitalen Marketing
7.10.3. Visualisierung und Interpretation von Dashboards

7.2.1.  Der Plan fir Unternehmenskommunikation 2.0.
7.2.2.  Offentlichkeitsarbeit und Social Media fiir Unternehmen
7.2.3.  Analyse und Bewertung der Ergebnisse

7.3.  Social-Media-Plan
7.3.1.  Entwurf eines Plans fur Social Media
7.3.2. Festlegung der fir jedes Medium zu verfolgenden Strategie
7.3.3.  Notfallprotokoll fiir den Krisenfall

7.4.  Ansatz zur Online-Positionierung: SEO und SEM Modul 8. Management von |nformat]onsprodukten

7.4.1.  Einfuhrung in SEO und SEM . .
) ) o 8.1.  Definition des Informationsprodukts
7.4.2.  Wie Suchmaschinen funktionieren
8.1.1.  Konzept

8.1.2.  Merkmale
8.1.3.  Typen
8.2.  Prozess der Entwicklung von Informationsprodukten

7.4.3.  Benutzerverhalten
7.5.  Allgemeing, professionelle und Microblogging-Plattformen
7.5.1.  Facebook

7.5.2.  LinkedIn i !
8.2.1.  Phasen der Informationsproduktion
7.5.3.  Google + )
: 8.2.2.  Agenda Setting
7.5.4.  Twitter

8.3.  Strategien flr die Markteinfihrung neuer Nachrichtenprodukte
8.3.1.  Konkrete Strategien
8.3.2.  Immaterielle Strategien
8.3.3.  Strategie flr das Produktportfolio
8.4.  Studie zur Strategie der Wettbewerber
8.4.1.  Benchmarking

7.6.  Video-, Bild- und Mobilitatsplattformen
7.6.1.  Youtube
7.6.2.  Instagram
7.6.3.  Flickr
7.6.4. Vimeo
7.6.5.  Pinterest

) 8.4.2.  Arten von Benchmarking
7.7.  Corporate Blogging

] ) 8.4.3. Vorteile
7.7.1.  Wie man einen Blog erstellt

7.7.2.  Content Marketing-Strategie
7.7.3. Wie erstellt man einen Inhaltsplan flr seinen Blog?
7.7.4.  Strategie zur Aufbereitung von Inhalten



8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

8.10.

Modul 9. Markt- und Kommunikationsumgebungen

9.1.

9.2.

9.3.

Prozess der Innovation des Informationsproduktportfolios

8.5.1.  Transmediale Erzahlungen

8.5.2.  Fan-Phanomen

Innovation bei der strategischen Positionierung

8.6.1.  Gamification

8.6.2.  Neue erzahlerische Welten

Journalistische Dokumentation

8.7.1.  Unverzichtbare Leitfaden fur die kulturjournalistische Dokumentation
8.7.2.  Historische Dokumentation

8.7.3.  Aktuelle Dokumentation

8.7.4.  Aktuelle Ereignisse

Entwurf und Planung eines Plans fiir die Online-Reputation

8.8.2.  Plan zur Markenreputation. Allgemeine Metriken, ROl und soziales CRM
8.8.3.  Online-Krise und Reputations-SEOQ

Die Bedeutung der Kommunikation in heutigen Organisationen

8.9.17.  Mechanismen und Systeme fiir die Kommunikation mit den Medien
8.9.2.  Fehlerin der Kommunikation von Organisationen

Inbound Marketing

8.10.1. Wirksames Inbound Marketing

8.10.2. Vorteile des Inbound Marketing

8.10.3. Messung des Inbound-Marketing-Erfolgs

Makro-Umgebung des Unternehmens

9.1.1.  Konzept der Makro-Umgebung

9.1.2.  Makro-Umgebungsvariablen

Mikro-Umgebung des Unternehmens

9.2.1.  Annaherung an das Konzept der Mikro-Umgebung

9.2.2.  Akteure in der Mikro-Umgebung

Neues Wettbewerbsumfeld

9.3.1.  Technologische Innovation und wirtschaftliche Auswirkungen
9.3.2. Wissensgesellschaft

9.3.3.  Das neue Verbraucherprofil

9.4.

9.5.

9.6.

9.7.

9.8.

9.9.

9.10.
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Kennen des Marktes und Verbrauchers

9.4.1.  Offene Innovation (Open Innovation)

9.4.2. Competitive Intelligence

9.43. Wettbewerbsfahige Wirtschaft

Der Markt und das Publikum

9.5.2.  Profil der Mediennutzer

9.5.3.  Fragmentierung des Publikums

Entwicklung des Marketingplans

9.6.1.  Konzept des Marketingplans

9.6.2.  Analyse und Diagnose der Situation

9.6.3. Strategische Marketingentscheidungen

9.6.4.  Operative Marketingentscheidungen
Marktsegmentierung

9.7.1.  Konzept der Marktsegmentierung

9.7.2.  Nutzlichkeit und Anforderungen der Segmentierung
9.7.3.  Segmentierung der Verbrauchermarkte

9.7.4.  Segmentierung der Industriemarkte

9.7.5.  Strategien zur Segmentierung

9.7.6.  Segmentierung anhand von Marketing-Mix-Kriterien
Positionierung im Wettbewerb

9.8.1.  Konzept der Marktpositionierung

9.8.2.  Der Positionierungsprozess

Kommerzielle Segmentierung

9.9.1.  Analyse der Vertriebswege, Verkaufsgebiete und Produkte
9.9.2.  Vorbereitung von Gewerbegebieten

9.9.3.  Durchflihrung des Besuchsplans

Soziale Verantwortung der Unternehmen

9.10.1. Soziales Engagement

9.10.2. Nachhaltige Organisationen

9.10.3. Die Ethik in Organisationen

tecn
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Modul 10. Markt- und Kundenmanagement 10.8. Online-Marktforschung

10.8.1. Quantitative Forschungsinstrumente in Onlinemarkten

10.8.2. Dynamische qualitative Kundenforschungsinstrumente
10.9. Studium des traditionellen Publikums

10.9.1. Ursprung der Publikumsmessung. Grundlegende Konzepte

10.9.2. Wie wird das traditionelle Publikum gemessen?

10.1. Marketing Management
10.1.1. Konzept des Marketing Management
10.1.2. Neue Marketing-Realitaten
10.1.3. Ein neuer Markt: Fahigkeiten fiir Verbraucher und Unternehmen

10.1.4. Ganzheitliche MK-Orientierung 10.9.3. EGM und Kantar Media
10.1.5. Aktualisierung der 4Ps des Marketings 10.70. Studien zum Internet-Publikum
10.1.6. Aufgaben des Marketingmanagements 10.10.1. Das soziale Publikum
10.2. Relationales Marketing 10.10.2. Messung der sozialen Auswirkungen: Tuitele
10.2.1. Konzept des Beziehungsmarketings 10.10.3. Barlovento und IAB Spain

10.2.2. Der Kunde als Aktivposten des Unternehmens

Modul 11. Fihrung, Ethik und soziale Verantwortung der Unternehmen

10.2.3. CRM als Instrument des Beziehungsmarketings

10.3. Data Base Marketing 11.1. Globalisierung und Governance
10.3.1. Anwendungen des Data Base Marketings 11.1.1. Governance und Corporate Governance
10.3.3. Informationsquellen 11.1.2. Grundlagen der Corporate Governance

in Unternehmen

11.1.3. Die Rolle des Verwaltungsrats
im Rahmen der Corporate Governance

11.2. Flhrung
11.2.1. Fuhrung. Ein konzeptioneller Ansatz
11.2.2. Fuhrung in Unternehmen

10.4. Arten des Kaufverhaltens
10.4.1. Prozess der Kaufentscheidung
10.4.2. Etappenim Kaufprozess
10.4.3. Arten des Kaufverhaltens
10.4.4. Charakteristika der Arten des Kaufverhaltens

10.5. Der Loyaltatsprozess 11.2.3. Die Bedeutung der Flihrungskraft im Management

11.3. Cross Cultural Management
11.3.1. Konzept des Cross Cultural Management

10.5.1. Eingehende Kenntnis des Kunden
10.5.2. Loyalitatsprozess
10.5.3. Kundenwert
10.6. Kundenausrichtung - CRM
10.6.1. Entwurf eines e-CRM
10.6.3. Verbraucherorientierung
10.6.4. 1zu1 Planung
10.7. Management von Forschungsprojekten

11.3.2. Beitrage zum Wissen tber Nationalkulturen
11.3.3. Diversitatsmanagement
11.4. Wirtschaftsethik
11.4.1. Ethik und Moral
11.4.2. Wirtschaftsethik
11.4.3. Fuhrung und Ethik in Unternehmen
11.5. Nachhaltigkeit
11.5.1. Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung
11.5.2. Agenda 2030
11.5.3. Nachhaltige Unternehmen

10.7.1. Instrumente zur Information
10.7.2. Entwicklung des Erwartungsmanagementplans
10.7.3. Bewertung der Durchflhrbarkeit des Projekts



11.6.

11.7.

11.8.

11.9.

Modul 12. Personal- und Talentmanagement

12.1.
12.2.

12.3.

12.4.

Soziale Verantwortung des Unternehmens

11.6.1. Die internationale Dimension der sozialen Verantwortung der Unternehmen
11.6.2. Umsetzung der sozialen Verantwortung der Unternehmen

11.6.3. Auswirkungen und Messung der sozialen Verantwortung der Unternehmen
Verantwortungsvolle Management-Systeme und -Tools

11.7.1.
11.7.2.

CSR: Soziale Verantwortung der Unternehmen

Wesentliche Aspekte flr die Umsetzung einer verantwortungsvollen
Managementstrategie

11.7.3. Schritte zur Umsetzung eines Managementsystems fir die soziale Verantwortung

von Unternehmen
11.7.4.
Multinationale Unternehmen und Menschenrechte

CSR-Instrumente und -Standards

11.8.1. Globalisierung, multinationale Unternehmen und Menschenrechte
11.8.2. Multinationale Unternehmen und internationales Recht

11.8.3. Rechtsinstrumente fir multinationale Unternehmen in der
Menschenrechtsgesetzgebung

Rechtliches Umfeld und Corporate Governance
11.9.1. Internationale Einfuhr- und Ausfuhrnormen
11.9.2. Geistiges und gewerbliches Eigentum
11.9.3. Internationales Arbeitsrecht

Strategisches Management von Menschen

12.1.1. Strategisches Management und Humanressourcen
12.1.2. Strategisches Management von Menschen
Leistungsbewertung und Leistungsmanagement

12.2.1. Leistungsmanagement

12.2.2. Leistungsmanagement: Ziel und Prozesse
Anderungsmanagement

12.3.1. Anderungsmanagement

12.3.2. Art der Prozesse des Anderungsmanagements
12.3.3. Etappen oder Phasen im Anderungsmanagement
Produktivitat, Attraktivitat, Bindung und Aktivierung von Talenten
12.4.1. Produktivitat

12.4.2. Anziehung und Bindung von Talenten
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Modul 13. Wirtschafts- und Finanzmanagement

13.1.

13.2.

13.3.

13.4.

13.5.

Wirtschaftliches Umfeld
13.1.1.
13.1.2.
13.1.3.
13.1.4.
13.1.5.
Buchhaltung

13.2.1. Grundlegende Konzepte

13.2.2. Die Vermdgenswerte des Unternehmens
13.2.3.
13.2.4.
13.2.5.
Informationssysteme und Business Intelligence
13.3.1. Grundlagen und Klassifizierung

Makrookonomisches Umfeld und das nationale Finanzsystem
Finanzinstitutionen

Finanzmarkte

Finanzielle Vermogenswerte

Andere Einrichtungen des Finanzsektors

Die Verbindlichkeiten des Unternehmens
Das Nettovermogen des Unternehmens
Die Gewinn- und Verlustrechnung

13.3.2. Phasen und Methoden der Kostenzuweisung
13.3.3.  Wahl der Kostenstelle und Auswirkung
Haushalts- und Verwaltungskontrolle

13.4.1.
13.4.2.
13.4.3.

Das Haushaltsmodell
Das Kapitalbudget

Das Betriebsbudget
13.4.5. Cash-Budget

13.4.6. Haushaltsliberwachung
Finanzmanagement

13.5.1.
13.5.2.
13.5.3.
13.54.
13.5.5.

Die finanziellen Entscheidungen des Unternehmens
Die Finanzabteilung

Bargeldiberschisse

Mit der Finanzverwaltung verbundene Risiken
Risikomanagement der Finanzverwaltung
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13.6.

13.7.

13.8.

13.0.

Finanzielle Planung

13.6.1. Definition der Finanzplanung

13.6.2. Zu ergreifende Malnahmen bei der Finanzplanung
13.6.3. Erstellung und Festlegung der Unternehmensstrategie
13.6.4. Die Cash-Flow-Tabelle

13.6.5. Die Tabelle des Betriebskapitals

Finanzielle Unternehmensstrategie

13.7.1. Unternehmensstrategie und Finanzierungsquellen
13.7.2. Produkte zur Unternehmensfinanzierung
Strategische Finanzierungen

13.8.1. Selbstfinanzierung

13.8.2. Erhohung der Eigenmittel

13.8.3. Hybride Ressourcen

13.8.4. Finanzierung durch Intermediare

Finanzanalyse und -planung

13.9.1. Analyse der Bilanz

13.9.2. Analyse der Gewinn- und Verlustrechnung

13.9.3. Analyse der Rentabilitat

13.10. Analyse und Losung von Fallen/Problemen

13.10.1. Finanzinformationen tber Industria de Disefio y Textil, S.A. (INDITEX)

Modul 14. Kaufmannisches Management, Strategisches Marketing und

Unternehmenskommunikation

14.1.

14.2.

Kaufmannisches Management

14.1.1. Konzeptioneller Rahmen des kaufmannischen Managements
14.1.2. Kaufmannische Strategie und Planung

14.1.3. Die Rolle der kaufmannischen Leiter

Marketing

14.2.1. Marketingkonzept

14.2.2. Grundlagen des Marketings

14.2.3. Marketingaktivitaten des Unternehmens

14.3.

14.4.

14.5.

14.6.

14.7.

14.8.

14.9.

Strategisches Marketingmanagement

14.3.1. Konzept des strategischen Marketings

14.3.2. Konzept der strategischen Marketingplanung

14.3.3. Phasen des Prozesses der strategischen Marketingplanung
Digitales Marketing und elektronischer Handel

14.47. Ziele des digitalen Marketings und des elektronischen Handels
14.4.2. Digitales Marketing und die dabei verwendeten Medien
14.4.3. Elektronischer Handel. Allgemeiner Kontext

14.4.4. Kategorien des elektronischen Handels

14.4.5. Vor- und Nachteile des E-=Commerce im Vergleich zum traditionellen Handel
Digitales Marketing zur Starkung der Marke

14.5.1. Online-Strategien zur Verbesserung des Rufs lhrer Marke
14.5.2. Branded Content & Storytelling

Digitales Marketing zur Anwerbung und Bindung von Kunden
14.6.1. Strategien flr Loyalitat und Engagement Uber das Internet
14.6.2. Visitor Relationship Management

14.6.3. Hypersegmentierung

Verwaltung digitaler Kampagnen

14.7.1. Was ist eine digitale Werbekampagne?

14.7.2. Schritte zum Start einer Online-Marketing-Kampagne
14.7.3. Fehler bei digitalen Werbekampagnen

Verkaufsstrategie

14.8.1. Verkaufsstrategie

14.8.2. Verkaufsmethoden

Unternehmenskommunikation

14.9.1. Konzept

14.9.2. Bedeutung der Kommunikation in der Organisation

14.9.3. Art der Kommunikation in der Organisation

14.9.4. Funktionen der Kommunikation in der Organisation
14.9.5. Elemente der Kommunikation

14.9.6. Kommunikationsprobleme

14.9.7. Szenarien der Kommunikation



Modul 15. Geschaftsleitung

15.1.

15.2.

15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

15.7.

15.8.

Der Manager und seine Aufgaben. Organisationskultur und Ansatze
15.1.1. Der Manager und seine Aufgaben. Organisationskultur und Ansatze
Operations Management

15.2.1. Bedeutung des Managements

15.2.2. Die Wertschopfungskette

15.2.3. Qualitatsmanagement

Rhetorik und Schulung von Pressesprechern

15.3.1. Zwischenmenschliche Kommunikation

15.3.2.  Kommunikationsfahigkeit und Einflussnahme

15.3.3. Kommunikationsbarrieren

Personliche und organisatorische Kommunikationsmittel

15.4.1. Zwischenmenschliche Kommunikation

15.4.2. Instrumente der zwischenmenschlichen Kommunikation
15.4.3.  Kommunikation in der Organisation

15.4.4. Werkzeuge in der Organisation

Einen Krisenplan vorbereiten

15.5.1. Analyse der potenziellen Probleme

15.5.2. Planung

15.5.3. Angemessenheit des Personals

Emotionale Intelligenz

15.6.1. Emotionale Intelligenz und Kommunikation

15.6.2. Durchsetzungsvermogen, Einflhlungsvermogen und aktives Zuhoren
15.6.3. Selbstwertgefiihl und emotionale Kommunikation
Personal Branding

15.7.1. Strategien fur den Aufbau einer personlichen Marke
15.7.2. Regeln des Personal Branding

15.7.3. Instrumente zum Aufbau einer personlichen Marke
Flhrungsrolle und Teammanagement

15.8.1. Leadership und Fihrungsstile

15.8.2. Fuhrungsqualitaten und Herausforderungen

15.8.3. Management von Veranderungsprozessen

15.8.4. Leitung multikultureller Teams
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Diese Fortbildung wird es Ihnen
ermoglichen, lhre Karriere auf
bequeme Weise voranzutreiben”



05
Methodik

Dieses Fortbildungsprogramm bietet eine andere Art des Lernens. Unsere Methodik
wird durch eine zyklische Lernmethode entwickelt: das Relearning.

Dieses Lehrsystem wird z. B. an den renommiertesten medizinischen
Fakultaten der Welt angewandt und wird von wichtigen Publikationen wie
dem New England Journal of Medicine als eines der effektivsten angesehen.
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@ @ Entdecken Sie Relearning, ein System, das das
herkbmmliche lineare Lernen hinter sich lasst und Sie
durch zyklische Lehrsysteme fuhrt: eine Art des Lernens,

die sich als aullerst effektiv erwiesen hat, insbesondere
in Fachern, die Auswendiglernen erfordern”
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Fallstudie zur Kontextualisierung aller Inhalte

Unser Programm bietet eine revolutionare Methode zur Entwicklung von
Fahigkeiten und Kenntnissen. Unser Ziel ist es, Kompetenzen in einem
sich wandelnden, wettbewerbsorientierten und sehr anspruchsvollen
Umfeld zu starken.

Mit TECH werden Sie eine Art
des Lernens erleben, die an den
Grundlagen der traditionellen
Universitaten auf der ganzen
Welt rittelt”

Sie werden Zugang zu einem Lernsystem
haben, das auf Wiederholung basiert, mit
naturlichem und progressivem Unterricht

wahrend des gesamten Lehrplans.




Der Student wird durch gemeinschaftliche
Aktivitaten und reale Falle lernen, wie
man komplexe Situationen in realen
Geschaftsumgebungen 10st.
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Eine innovative und andersartige Lernmethode

Dieses TECH-Programm ist ein von Grund auf neu entwickeltes, intensives
Lehrprogramm, das die anspruchsvollsten Herausforderungen und
Entscheidungen in diesem Bereich sowohl auf nationaler als auch auf
internationaler Ebene vorsieht. Dank dieser Methodik wird das personliche und
berufliche Wachstum gefordert und ein entscheidender Schritt in Richtung
Erfolg gemacht. Die Fallmethode, die Technik, die diesem Inhalt zugrunde liegt,
gewabhrleistet, dass die aktuellste wirtschaftliche, soziale und berufliche Realitat
berucksichtigt wird.

‘ ‘ Unser Programm bereitet Sie darauf

vor, sich neuen Herausforderungen in
einem unsicheren Umfeld zu stellen
und in lhrer Karriere erfolgreich zu sein”

Die Fallmethode ist das am weitesten verbreitete Lernsystem an den besten
Business Schools der Welt, seit es sie gibt. Die Fallmethode wurde 1912 entwickelt,
damit Jurastudenten das Recht nicht nur auf der Grundlage theoretischer Inhalte
erlernen. Sie bestand darin, ihnen reale komplexe Situationen zu prasentieren, damit
sie fundierte Entscheidungen treffen und Werturteile dartber fallen konnten, wie
diese zu I6sen sind. Sie wurde 1924 als Standardlehrmethode in Harvard etabliert.

Was sollte eine Fachkraft in einer bestimmten Situation tun? Mit dieser Frage werden
wir bei der Fallmethode konfrontiert, einer handlungsorientierten Lernmethode.
Wahrend des gesamten Programms werden die Studenten mit mehreren realen
Féllen konfrontiert. Sie missen ihr gesamtes Wissen integrieren, recherchieren,
argumentieren und ihre Ideen und Entscheidungen verteidigen.



tecn 54| Methodik

Relearning Methodology

TECH kombiniert die Methodik der Fallstudien effektiv mit einem
100%igen Online-Lernsystem, das auf Wiederholung basiert und
in jeder Lektion 8 verschiedene didaktische Elemente kombiniert.

Wir ergénzen die Fallstudie mit der besten 100%igen Online-
Lehrmethode: Relearning.

Im Jahr 2019 erzielten wir die besten
Lernergebnisse aller spanischsprachigen
Online-Universitaten der Welt.

Bei TECH lernen Sie mit einer hochmodernen Methodik, die darauf

ausgerichtet ist, die Fiihrungskrafte der Zukunft zu spezialisieren. learning
Diese Methode, die an der Spitze der weltweiten Padagogik steht, fg;“e?t”

wird Relearning genannt.

Unsere Universitét ist die einzige in der spanischsprachigen Wel,
die fUr die Anwendung dieser erfolgreichen Methode zugelassen ist.
Im Jahr 2019 ist es uns gelungen, die Gesamtzufriedenheit unserer
Studenten (Qualitat der Lehre, Qualitat der Materialien, Kursstruktur,
Ziele...) in Bezug auf die Indikatoren der besten spanischsprachigen
Online-Universitat zu verbessern.
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In unserem Programm ist das Lernen kein linearer Prozess, sondern erfolgt in

einer Spirale (lernen, verlernen, vergessen und neu lernen). Daher kombinieren wir
jedes dieser Elemente konzentrisch. Mit dieser Methode wurden mehr als 650.000
Hochschulabsolventen mit beispiellosem Erfolg in so unterschiedlichen Bereichen
wie Biochemie, Genetik, Chirurgie, internationales Recht, Managementfahigkeiten,
Sportwissenschaft, Philosophie, Recht, Ingenieurwesen, Journalismus,

Geschichte, Finanzmarkte und -instrumente fortgebildet. Dies alles in einem sehr
anspruchsvollen Umfeld mit einer Studentenschaft mit hohem soziookonomischem
Profil und einem Durchschnittsalter von 43,5 Jahren.

Das Relearning ermdéglicht es lhnen, mit weniger
Aufwand und mehr Leistung zu lernen, sich mehr auf lhre
Spezialisierung einzulassen, einen kritischen Geist zu
entwickeln, Argumente zu verteidigen und Meinungen zu
kontrastieren: eine direkte Gleichung zum Erfolg.

Nach den neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen der Neurowissenschaften
wissen wir nicht nur, wie wir Informationen, Ideen, Bilder und Erinnerungen
organisieren, sondern auch, dass der Ort und der Kontext, in dem wir etwas gelernt
haben, von grundlegender Bedeutung dafur sind, dass wir uns daran erinnern und
es im Hippocampus speichern konnen, um es in unserem Langzeitgedachtnis zu
behalten.

Auf diese Weise sind die verschiedenen Elemente unseres Programms im Rahmen
des so genannten Neurocognitive Context-Dependent E-Learning mit dem Kontext
verbunden, in dem der Teilnehmer seine berufliche Praxis entwickelt.
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Dieses Programm bietet die besten Lehrmaterialien, die sorgfaltig fiir Fachleute aufbereitet sind:

Studienmaterial

Alle didaktischen Inhalte werden von den Fachleuten, die den Kurs unterrichten werden,
speziell fur den Kurs erstellt, so dass die didaktische Entwicklung wirklich spezifisch
und konkret ist.

>

Diese Inhalte werden dann auf das audiovisuelle Format angewendet, um die Online-
Arbeitsmethode von TECH zu schaffen. All dies mit den neuesten Techniken, die in
jedem einzelnen der Materialien, die dem Studenten zur Verfligung gestellt werden,
qualitativ hochwertige Elemente bieten.

Meisterklassen

Die Ntzlichkeit der Expertenbeobachtung ist wissenschaftlich belegt.

Das sogenannte Learning from an Expert festigt das Wissen und das Gedéachtnis
und schafft Vertrauen fur zukiinftige schwierige Entscheidungen.

Ubungen fiir Fertigkeiten und Kompetenzen

Sie werden Aktivitaten durchfihren, um spezifische Kompetenzen und Fertigkeiten
in jedem Fachbereich zu entwickeln. Ubungen und Aktivitdten zum Erwerb und zur
Entwicklung der Fahigkeiten und Fertigkeiten, die ein Spezialist im Rahmen der
Globalisierung, in der wir leben, entwickeln muss.

Weitere Lektiiren

Bibliothek von TECH hat der Student Zugang zu allem, was er fur seine Fortbildung
bendtigt.

\l/ Aktuelle Artikel, Konsensdokumente und internationale Leitfaden, u. a. In der virtuellen
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Case Studies

Sie werden eine Auswahl der besten Fallstudien vervollstandigen, die speziell fir diese
Qualifizierung ausgewahlt wurden. Die Félle werden von den besten Spezialisten der
internationalen Szene prasentiert, analysiert und betreut.

Interaktive Zusammenfassungen

Das TECH-Team prasentiert die Inhalte auf attraktive und dynamische Weise in
multimedialen Pillen, die Audios, Videos, Bilder, Diagramme und konzeptionelle
Karten enthalten, um das Wissen zu vertiefen.

Dieses einzigartige Bildungssystem flr die Prasentation multimedialer Inhalte
wurde von Microsoft als "Europaische Erfolgsgeschichte" ausgezeichnet.

Testing & Retesting

Die Kenntnisse des Studenten werden wahrend des gesamten Programms
regelmanig durch Bewertungs- und Selbsteinschatzungsaktivitaten und -Ubungen
beurteilt und neu bewertet, so dass der Student Uberprifen kann, wie er seine Ziele
erreicht.
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Qualifizierung

Der MBA in Management von Kommunikationsunternehmen garantiert neben der
prazisesten und aktuellsten Fortbildung auch den Zugang zu einem von der TECH
Technologischen Universitat ausgestellten Diplom.
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@ @ Schliel3en Sie dieses Programm erfolgreich ab

und erhalten Sie Ihren Universitatsabschluss
ohne lastige Reisen oder Formalitaten”
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Dieser MBA in Management von Kommunikationsunternehmen enthélt das vollstandigste ~ Titel: Privater Masterstudiengang in MBA in Management
und aktuellste Programm auf dem Markt. von Kommunikationsunternehmen

Sobald der Student die Priifungen bestanden hat, erhalt er/sie per Post* mit Modalitat: online
Empfangsbestatigung das entsprechende Diplom, ausgestellt von der TECH
Technologischen Universitat.

Dauer: 12 Monate

Das von TECH Technologische Universitat ausgestellte Diplom driickt die erworbene
Qualifikation aus und entspricht den Anforderungen, die in der Regel von Stellenbdrsen,
Auswahlprifungen und Berufsbildungsausschissen verlangt werden.

[ ]
te C teqhnoqutsche Privater Masterstudiengang in MBA in Management von Kommunikationsunternehmen
» universitat
Allgemeiner Aufbau des Lehrplans Allgemeiner Aufbau des Lehrplans
Verleiht dieses
Fachkategorie Stunden Kurs  Modul Stunden Kategorie

DI PLOM Obligatorisch (0B) 1.500 1°  Management und Fithrung 100 0B
an Wahlfach(OP) 0 19 Unternehmensstrategie 100 0B
Herr/Frau _________ mit Ausweis-Nr. _______ Exteres Praktikum (PR) 0 1° Organisati und L il 100 OB
Fiir den erfolgreichen Abschluss und die Akkreditierung des Programms Mesterarbelt (TFM) 0 1° von 100 0B
Summe 1.500 1° und L 100 0B
PRIVATER MASTERSTUDIENGANG 1°  Mittel der Kommunikation 100 0B
1°  Social Media 100 OB
in 1° von 100 0B
. ) . 1° Markt-und Kommunikationsumgebungen 100 0B
MBA in Management von Kommunikationsunternehmen 10 Markt- und Kundenmanagement 100 o8
10 Filhrung, Ethik und soziale Verantwortung der Unternehmen 100 0B
Es handelt sich um einen von dieser Universitét verliehenen Abschluss, mit einer Dauer von 1.500 Stunden, 1°  Personal-und Talentmanagement 100 0B
mit Anfangsdatum tt/mm/jjjj und Enddatum tt/mm/jjjj. 1°  Wirtschaftlich-finanzielle Verwaltung 100 0B
1° i und i Marketing 100 0B
TECH ist eine private Hochschuleinrichtung, die seit dem 28. Juni 2018 vom 19 Geschiftsleitung 100 0B

Ministerium fiir 6ffentliche Bildung anerkannt ist.

Zum 17. Juni 2020

W [}
? t e C technologische
e 2 Tere Guevara Navarro » universitat
Rektorin

Tere Guevara Navarro
Rektorin

einzigartiger Code TECH: AFWOR23S _ techtitute.comtitel

*Haager Apostille. Fiir den Fall, dass der Student die Haager Apostille fiir sein Papierdiplom beantragt, wird TECH EDUCATION die notwendigen Vorkehrungen treffen, um diese gegen eine zusatzliche Gebiihr zu beschaffen.
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Privater Masterstudiengang
MBA in Management von
Kommunikationsunternehmen

» Modalitat: online

» Dauer: 12 Monate

» Qualifizierung: TECH Technologische Universitat
» Zeitplan: in lhrem eigenen Tempo

» Priifungen: online



Privater Masterstudiengang

MBA In Management von
Kommunikationsunternenmen
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